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BERNADETA NIESPOREK-SZAMBURSKA, DANUTA BULA

Uniwersytet Slaski, Katowice

,Mowa reklamowa”, czyli o reklamie
w jezyku dzieci i mlodziezy

Reklama jest zjawiskiem wszechobecnym. Wspodtczes$nie zajmuje spora
cze$¢ otaczajacej rzeczywistosci. ,, W telewizji, radiu, prasie, Internecie, na
billboardach, tramwajach i zwyktych stupach ogloszeniowych — wszedzie
stykamy sig z reklama. Czasami ja ignorujemy, czasami nas irytuje, a cza-
sami §mieszy. Jednak bez wzgledu na nasze zapatrywania, czgsto ulegamy
jej czarowi. I objawia sig to nie tylko wyborem tego, a nie innego proszku
do prania czy mydta. Bardzo cz¢sto wplyw reklamy ujawnia si¢ w zacho-
waniach niezwiazanych z szeroko poj¢ta konsumpcja” (Rzepczyiski, 2006:
2). Jej odbiorcami sa wszyscy uczestnicy komunikacji spoteczne;.

Znaczny ich procent stanowia dzieci 1 mtodziez. Juz male dzieci (w wie-
ku przedszkolnym i wezesnoszkolnym) chetnie ogladaja reklamy telewi-
zyjne i to nie tylko te powigzane z programami przeznaczonymi dla nich.
,»,Dzieci uwielbiaja reklamy. Kiedy zaczyna sig blok reklamowy, odrywa-
ja si¢ od zabawy 1 zasiadaja przed telewizorem, traktujac go jako $wiat
basni. Reklamy podobaja si¢, poniewaz sa kolorowe, dynamiczne, nie
wymagaja dlugiej koncentracji”. Do mozliwo$ci percepcyjnych malych
odbiorcow dostosowane jest takze ich ciagle powtarzanie. ,,Mate dziecinie
odrozniaja bloku reklamowego od programu przeznaczonego dla nich,
czgsto uwazaja go za dalszy ciag bajki, dlatego sa wobec niego bezkry-
tyczne — komunikat odbieraja dostownie” (Garos, 2002: 57). Jest to naj-
fatwiejsza i wspolczes$nie najbardziej powszechna droga inicjacji kultu-
rowej dziecka.,
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Jezyk dziecka pozostaje pod duzym wplywem reklamy. Pojawia sig
ona jako temat w spontanicznych zabawach dzieci przedszkolnych. Wspot-
czeénie zaczyna zast¢gpowac samorodny folklor dziecigey. Z jednej stro-
ny, obserwuje si¢ zanikanie tradycyjnych folklorystycznych form wypo-
wiedzi (por. SiMoNIDES, 1976), z drugiej, jesli takie formy juz powstaja,
tworzone sa wyraznie pod wplywem tekstow reklamowych — rymowanki
z lat siedemdziesiatych pokazuja zupehie inny $wiat (SiMoNiDES, 1976:
226). Wskazuje na to wyliczanka;

Myjcie zeby pastq Perio
Mowie o tym catkiem serio
Myt Gargamel przez dzien caly
Wszystkie mu powypadaly.
Raz, dwa, trzy, gonisz ty.
(Smorka, 1995: 287)

Nieco starsze dzieci §wiadomie przetwarzaja tez teksty reklam, doda-
jac elementy komiczne, bo dzieci lubig sig Smiac. Powstaja anegdoty dzie-
cigce zwiazane z reklamowanymi artykulami, np.:

Zona do meza: — Popatrz, jak ten proszek z reklamy wypral twojq
koszule. Jest snieznobiala.
Maqz: — Ale ja wolatem, kiedy miala paseczki,

— Kuba, dlaczego ten pies tak miauczy? Co mu sie stato?
— Nic, nic tato, datem mu na obiad Whiskas.
(Smorka, 1995: 286)

Takie teksty sa jezykowym dowodem na przyjgcie proponowanych
przez reklamg wzorcow.

Fragmenty reklam, zwlaszcza slogany, pojawiaja si¢ tez w wypowie-
dziach malych odbiorcéw na zasadzie cytatu.

Mechanizm cytatu powoduje nakladanie si¢ dwoch znaczen: pierwot-
nego 1 wynikajacego z nowego kontekstu. W efekcie powstaje nowa ja-
ko$¢ semantyczna (por. GLowiNski i in., 1988: 80). Czgsto zastosowanie
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cytatu powoduje efekt komiczny lub ironiczny. Porozumienie podczas
»postugiwania si¢ cytatem wymaga wspolnoty kulturowej” (Wikipedia
2006). Nie spetni on swej roli, jesli odbiorca nie zna zrodta, do ktorego
nadawca zrobit aluzjg. Kiedy$ zrodlo odwotan stanowita literatura, mtod-
sze dzieci chetnie przytaczaty wypowiedzi dorostych, cho¢ nie byty $wia-
dome aluzyjnego czy komicznego sensu takich przytoczen. Dzi$ funkcje
zrodia pelni tekst reklamy. ,,Mowa reklamowa” integruje uzytkownikow
jezyka z réznych srodowisk i grup spolecznych, w r6znym wieku. Nie-
swiadomie uzyta przez dziecko wywoluje usmiech dorostego odbiorcy,
np.:

Mama piecioletniego Danielka stanowczo prosi go, by przestat ha-
tasowac:

— Danielku, przestan, bo boli mnie glowa.
Dziecko odpowiada: — Na bol glowy etopiryna!

Piecioletni Micho marudzi, by mama kupita mu misia Keteny. Kiedy
dowiaduje sie, ze mozna go kupi¢ w ,, Biedronce”, odpowiada:
— Dobrze, jak bedzie, to ci kupie.
Na to Micho: — Na pewno bedzie.
Na pytanie matki: — Skad wiesz? — odpowiada, Spiewajqc:
— , Biedronka”, ach , Biedronka”. Codziennie mis Keteny!
(www.pinezka.pl, www.e-rodzina.pl [data dostepu: 6.09.2005])

W szkole nadawca-uczen poshuguje si¢ sloganem reklamowym bar-
dziej $wiadomie. Cytatem z tekstu reklamowego, zwykle jednego z naj-
nowszych, manifestuje swa przynalezno$¢ do grupy ,,znawcow”, do bycia
»trendy” (lub ,,dzezi”), nawet jesli oznacza to opozycj¢ wobec nauczycie-
la. Przyktadowo, w sytuacji lekcyjnej, kiedy nauczyciel stawia oceng plus
dostateczng z komentarzem: — 7o prawie czworka, uczen odpowiada:
— Prawie robi wielkq roznice. Tego typu ,,mowa reklamowa” pojawia sig¢
zawsze, kiedy uczen uslyszy wilasciwe ,,hasto”. Nauczyciele zwracaja
uwage na powszechno$¢ tego zjawiska.

Reklama, zwracajac si¢ do mtodego odbiorcy, stara si¢ trafi¢ do niego,
zblizajac jezyk do jego sposobu mowienia, stosujac elementy stylu mio-
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dziezowego. Agencje reklamowe poszukuja nowych stow (z zargonu mto-
dziezowego — z ,,najmlodszej polszczyzny”), by za ich pomoca naktoni¢
mtodych odbiorcow do kupienia okreslonych produktow. ,,Czgsto chca
wmowi¢ mlodym ludziom, ze trzymaja z nimi” (CHaciNski, 2005: 115).
Tymczasem uzywanie modnych stow ,,zabija spontanicznos¢” mlodego
jezyka i powoduje, ze mtodzi ludzie rezygnuja z ich stosowania.

Interesujace jest jednak to, ze te uzyte w reklamie stowa, odrzucone przez
grupe docelowa, nie znikaja catkowicie z jezyka mtodziezy. Wplywaja
zwykle na mlodszych odbiorcow — na dzieci szkolne, czasem pozostaja
z nimi na dtuzej, skoro tekst reklamowy towarzyszy im w grupie rowie-
$niczej 1 w czasie kontaktow z osobami dorostymi. Przyktadowo, ,,fascy-
nacja stowami »mega«, »ekstra«, »super« jeszcze niedawno widoczna
w jezyku ludzi po dwudziestce, dzi§ przeszla na dziesigciolatkow” (CHA-
civski, 2005: 120). Do stylu luzacko-mlodziezowego nawiazywata kam-
pania reklamowa chipséw ,,Cheetos™:

Jestem gepard Chester, na luzie ze mnie gosé, zyje spoko, lecz gdy
Cheetos zobacze, to cos we mnie wzbiera, $linie sie i placze, chru-
piacego chee seral Kurcze, to jest aferal Cheetos grajq fair! One

majq smak seva! To naprawde chrupiqcy ser!
(Brarczyk, 2000: 72)

Motyw bycia ,,na luzie”, po dziesigciu latach od rozpoczgcia kampanii
,,Cheetos”, jest dalej popularyzowany wérod gimnazjalistow, cho¢ aktu-
alno$¢ samego stowa ,,spoko” jest obserwowana jedynie w kregu doro-
stych, a nie nastolatkow. ,,Luz”, uzyty w reklamie wraz z funkcja perswa-
zyjna, stracit — wedlug swoich pierwotnych uzytkownikow i wynalazcow
(mlodziezy) — swa spontanicznos¢ 1 atrakcyjno$c, totez wypadt z ich je-
zyka (por. Cuacisski, 2005). Stowa uzyte w sloganach czy tekstach rekla-
my zuzywajg sig, traca bowiem swoj oryginalny, stylistyczny koloryt.

Pomimo postawy niechgci prezentowanej przez mlodziez wobec za-
wlaszczania jej jezyka przez reklamg, zdarzaja sig takie teksty reklamo-
we, do ktorych ci sami mtodzi uzytkownicy siggaja z rozmystem, bawiac
si¢ nimi w codziennej komunikacji. Najczgsciej nawiazywanie do ,,mowy
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reklamowej” odbywa si¢ na podobnej zasadzie jak przywotana wczesniej
odpowiedz ucznia na uslyszane, wiazace si¢ (bardziej lub mniej) z komu-
nikatem reklamowym ,,hasto” lub sytuacjg. Zawsze to ,,cytowanie” doty-
czy takich reklam, w ktorych znaczaca rolg odgrywa humor. Jest to bo-
wiem ta kategoria, ktoéra mlodym odbiorcom w reklamie podoba si¢ naj-
bardziej. Reklama bawiac, staje si¢ warto$ciag sama w sobie, zacheca do
dalszej zabawy. Komunikaty zawierajace ,,mowe reklamowa” rowniez

»Zraja’ ta kategoria. Do najpopularniejszych w jezyku miodych ludzi

cytatow z reklam naleza':

— A lyzka na to: — Niemozliwe!; A $wistak siedzi i zawija je w te sreberka
— stosowane w sytuacji niedowierzania w wypowiedz rozmowcy;

— Prawie robi wielkq roznice — jako riposta na obecno$¢ prawie w wypo-
wiedzi rozmowcey (w dowolnym kontekscie);

— No to frugo — w znaczeniu: ,,napijmy si¢” (dowolny nap6j) lub ,,na
zdrowie”;

— Kopytko — jako odpowiedzZ na zarzut rozmowcy: cos ty tu narvozrabiaf;
czgsto w sytuacji szkolnej jako odpowiedz (cicha lub gloéna) na wy-
krzyknienie nauczyciela: Cos #y tu napisat?!;

— Takierzeczy to tylkow ,, Erze” —jako riposta na propozycj¢ lub Zadanie
niemozliwe do spelienia;

— X a co ty wiesz 0 y? — jako odpowiedz podwazajaca wiedzg nadawcy
na wymieniony temat.

Przytoczone cytaty najczes$ciej sa przez mtodych uzytkownikow koja-
rzone z konkretna reklama, a starsze ustgpuja miejsca nowym. Czasem
jednak tego typu teksty pozostaja w jezyku na dtuzej i nie sa kojarzone
z okreslonym produktem (np. ,,wash and go” na zartobliwe okreslenie
wielofunkcyjnosci).

Z przeprowadzonego sondazu wynika, ze ponad 90% uczniéw dekla-
ruje nieche¢ do reklam telewizyjnych, ale obecno$¢ w ich jezyku sloga-
noéw i1 innych fragmentow reklamy jest powszechna. Staly si¢ one takze

! Na uzytek niniejszego opracowania przeprowadzily$my sondaz wérdéd mtodych
uzytkownikow jezyka. Wziglo w nim udzial prawie 80 ankietowanych (po 20 ankisto-
wanych w réznych grupach wiekowych — uczniowie: klasy 4. szkoly podstawowej,
I klasy gimnazjalnej, I klasy licealnej i studenci). Najwigcej przykladéw na cytowanie
tekstu reklamy podali gimnazjalisci i licealisci.
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podstawa tworczego podejscia do jezyka. Dzieci i mtodziez cytuja i para-
frazuja przejety material jezykowy, co mozna zaobserwowaé w cytowa-
nej tu wypowiedzi matego Micha, w sytuacyjnym dostosowaniu sloga-
noéw przez mtodziez czy w nadawaniu nowych znaczen i tworzeniu dery-
watow od nazw produktow na potrzeby gwary uczniowskiej. Niektore
z reklamowych tekstow tak przypadty do gustu mtodym odbiorcom, ze
uruchamiajg cata lawing parafraz. Tak jest w przypadku reklamy czekola-
dy Milka i tekstu o swistaku. Oto parg przykladow:

— A $wistak siedzi, bo sreberka byly kradzione;
— A $wistak nie ma roboty, bo mu ukvradli sreberka;
— A $wistak siedzi, bo mu sie nie chcialo stac,
— A $wistak zawija i zawija... A wlasciwie co on zawija?
— Jamam 20 lat, ty masz 20 lat, a swistak dozywocie;
— A $wistak zawija je w te sreberka... A lyzka na to: — Niemozliwe.
— A $wistak siedzi, bo czekolady braklo;
— A $wistak do Lindy mowi: — Co ty wiesz o zawijaniu?
(wszystkie przyktady: opisygg.ilife.pl/ [data dostgpu: 08.02.2006r.])

W Nowym stowniku gwary uczniowskiej (Zcorxowa, red., 2004) moz-
na znalez¢ przyklady, ktére nawiazujac do elementow tekstu reklamy,
modyfikuja (czgsto w sposob znaczacy) znaczenie leksyki, wyrazen i zwro-
tow. Przyktadowo — 4 moze budyn? — slogan z reklamy dr. Oetkera uzu-
pemial pytanie: Smutno ci? 1 wyrazat rodzaj pocieszenia dla bohatera re-
klamy: zabawki-misia i dziecka, takze dla odbiorcy dziecka. Odwolywal
si¢ do uczu¢. W gwarze uczniowskiej jest kierowany do osoby ocenia-
nej negatywnie i znaczy: ,,jeste§ ghupi” (ZcorLkowa, red., 2004: 11). Ta-
kich przykladow jest wigcej, zwlaszcza tych siggajacych do reklamowa-
nych nazw produktéw badz firm (przyktady pochodza z Nowego stowni-
ka gwary uczniowskiej — Zgorxowa, red., 2004; w nawiasie podano stro-
ny), np.:

— chupa-chups — to osoba nadmiernie starajaca si¢ o sympati¢ nauczy-

cieli (od nazwy lizaka) (s. 55);

— chocapik — odchody, fekalia (od nazwy kakao) (s. 68);
— cocolino — narkotyk, kokaina (od nazwy plynu do plukania) (s. 61);
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— coca-cola — czarna kawa; alkohol (s. 61);
— danon —nauczyciel uwazany za ghupiego (od nazwy firmy produkuja-

cej nabiatl) (s. 73);

— frugo — co$ latwego; tanie wino; no to frugo — napijmy sig; no to po

wszystkim (s. 106);

— haribo — zel do wlosow (od nazwy firmowej zelkow) (s. 130);
— kapi — osoba, ktéra donosi nauczycielom na swoich kolegéw (od na-

zwy firmowej soku) (s. 154);

— mentos — ocena niedostateczna, jedynka (od nazwy cukierkow) (s. 214);
— napoje Hoop — ogdlnie o alkoholu (od nazwy firmowej napojow owo-

cowych) (s. 234);

— oxy — osoba majaca pryszcze (od nazwy firmowej kosmetykow)

(s. 258);

— pampers — mate dziecko; mtodszy uczen; nowy nauczyciel w szkole

(od nazwy pieluch) (s. 262);

— pamperek — ogolnie o uczniu, zwykle niskim; ogdlnie o nauczycielu

(s. 263);

— pepsi — kawa zbozowa (od nazwy firmowej) (s. 270);
— pepsi-faza — upojenie alkoholowe (s. 270);
— snikers —odchody, kat; ocena niedostateczna, jedynka (od nazwy bato-

nu) (s. 334);

— tak-tak — zakonnica (z tekstu reklamowego telefonu komorkowego na

karte) (s. 368).

Wymienione przyklady sa bez objasnien niezrozumiate i znaczaco
modyfikuja pierwotne znaczenie. Przyczyna tych modyfikacji jest z pew-
no$cig sktonno$¢ mtodego uzytkownika jezyka do przekory oraz fakt, ze
w tym okresie rozwoju biologicznego i psychicznego dazy on do okresle-
nia siebie w otaczajacym $§wiecie oraz w naturalny niejako sposob okre-
$la sig przeciw temu, co mu oferuje doroste spoleczenstwo. Jego potrzeba
oswojenia rzeczywisto$ci, a jednoczesnie poszukiwanie wlasnych $cie-
zek powoduje tak wielka liczbe zmian, modyfikacji i kreacji w jezyku.
Poszukiwanie wlasnego sposobu méwienia i nazywania Swiata bierze si¢
takze z checi utajnienia wlasnego jezyka. Wedlug bowiem starej uczniow-
skiej zasady: Chocby cig smazono w smole, nie mow, co sie dzieje w szko-
le, pewne fakty z Zycia uczniow nalezato przemilcze¢, zachowac dla sie-
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bie. Obecnie nie jest juz tak oczywiste, czy ta zasada funkcjonuje nadal,
czy tez ,,swoisto$¢ stfownictwa uzywanego w gwarze uczniowskiej spra-
wia, Ze gwara ta nie jest powszechnie zrozumiala” (ZGorkowa, red., 2004:
7), a wigkszo$§¢ wyrazow zaczerpnigtych z jezyka reklamy ma znaczenie
zupetie odmienne. Cytowane przyklady wskazuja jednak, Ze nawet na
jezyk w pewnym sensie tajny, stuzacy porozumiewaniu si¢ w okreslonej
grupie, reklama ma spory wplyw.

Zalezno$ci migdzy tekstem reklamy a jezykiem mtodych odbiorcow
sa skomplikowane 1 wielokierunkowe. Wczeéniejsze opracowania dowo-
dza, ze reklama ma znaczacy wplyw nie tylko na uksztattowanie przy-
sztego nabywcy reklamowanych produktow, ale rowniez na zorientowa-
nie dzieci 1 mlodziezy na warto$ci materialne (Gasos, 2002; BRAUN-GAL-
KOWsKA, 1997; Lizak, 1999; SmoLk, 1995; WoLny, 1998). Reklama ,,bar-
dzo silnie okresla zbiorowa i indywidualna wyobraznig mtodego odbior-
cy, wskazuje, o czym ma mysle¢, by liczy¢ sie w grupie” (Gasos, 2002: 59).
Jednoczesnie tekst reklamy ksztaltuje tego odbiorceg takze w sferze jezyko-
wo-kulturowej, stajac si¢ dla mtodego pokolenia najbardziej czytelnym
zrodlem odniesien, rodzajem kodu kulturowego zastgpujacego teksty kul-
tury wysokiej w tej roli — zaspokajajacego w sposob latwy 1 przyjemny
potrzebe porozumiewania si¢ z innymi.
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“Commercial Parlance” or about Commercials in Children’s and Youth’ Language
Summary

Commercial as a omnipresent phenomenon has a big influence on an inexperienced
recipient: small child, school kid, and the young. Authors are trying to explore which
items from the commercial texts are present in young people’s language.

The authors show different kinds of commercial signs in language. They are based
on poll researches, observations held between young children and students and available
materials analysis. Among the youngest children this influence is the most significant:
children topical games (verbal also), children’s folklore (poems, jokes) and literal quota-
tion used in communication with peers and adults appeal to commercials. The usage of
vocabulary from the youngest polish language (‘super’, ‘extra’ and ‘mega’) are easily
noticeable in students language. This kind of vocabulary is usually used by copy writers
in order to reach the attention of a little bit older recipients. Older children — the target
group- usually resigns from this vocabulary. Language is a space where they look for
originality and where they display their individuality and spontaneity in language usage.
Authors notice, that part of the lexis taken from commercials (products’ names, parts of
slogans) in peer communication changes its primary meaning and perform a role of
unintelligible (secret) code for average language user.

At the same time young people (students in gimnazjum and older children), conduct
a special kind of dialogue, using parts of commercial formed as quotations, especially
those which are quite surprising in this dialogue, marked by humour (examples of this
kind of usage occur in the study). Those examples show, that commercials’ text is beco-
ming a source of cultural references. They replace in this function literary texts and
other texts from high culture.
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